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 هاي ارائه دهنده وکار شرکت ي ابعاد و اجزاي مدل کسببند تیاولوشناسایی و 
 خدمات پرداخت در ایران

 
 شرکت تجارت الکترونیک پارسیان - ـ رئیس اداره تحقیقات و نوآوري زاده مرتضی حاجی

 چکیده 
هاي ارائه دهنده خـدمات پرداخـت در ایـران و تعیـین اهمیـت هـر جـزء         وکار در شرکت شناسایی اجزاي مدل کسب این پژوهش به

ارتباطـات و  مـالی و  ي مطرح در بخش فناوري ها مدلویژه  وکار به هاي کسب پردازد. در پژوهش حاضر ابتدا ادبیات مرتبط با مدل می
هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت در ایران، از طریق  وکار شرکت شناسایی اجزاي مدل کسب منظور اطلاعات بررسی شده و سپس به

موردي انجام شده اسـت. در مرحلـۀ بعـد، ایـن      اي چند مصاحبه با مدیران سه شرکت ارائه دهنده خدمات پرداخت در ایران، مطالعه
ي شدند. بر این اساس، در تجزیه و تحلیلی عمیـق،  بند رتبه) FAHPمراتبی فازي ( عناصر کلیدي، با استفاده از فرایند تحلیل سلسله

ي کلیدي، ها تیفعالوکار (خلق ارزش، ارائۀ ارزش و کسب ارزش) و نه جزء کلیدي آنها (منابع کلیدي،  هاي کسب سه بعد اصلی مدل
ي درآمـدي و  هـا  انی ـجربندي مشتریان، مدیریت روابـط بـا مشـتریان،     ي توزیع، ارزش پیشنهادي، بخشها کانالشرکاي راهبردي، 

هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت که اهمیت عملیاتی دارند، شناسایی شدند و با اسـتفاده   وکار شرکت ساختار هزینه) در مدل کسب
ي این پژوهش دانش بیشتري در خصوص اجزاي ها افتهیی شد. یو با نظر خبرگان این صنعت، اهمیت هر بعد شناسا FAHPاز روش 

تـا   دهـد  یم ـو بـه مـدیران ایـن امکـان را      کند یمهاي ارائه دهنده خدمات پرداخت و اهمیت هر جزء فراهم  وکار شرکت مدل کسب
  بهینه آن را مدیریت کنند. صورت بهوکار خود داشته باشند و بتوانند  شناخت بهتري از مدل کسب

 

 .FAHPوکار،  مراتبی فازي، مدل کسب )، فرایند تحلیل سلسلهPSPهاي ارائه دهنده خدمات پرداخت (شرکت: کلیدواژه
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 مقدمه
اشاراتی شده است، ولی پاسخ مناسبی به آنهـا داده نشـده    انهآدنبال پاسخ به سه پرسش هستیم که در ادبیات به  در این پژوهش به

؛ با توجه به »؟کنند یموکار خود را چگونه تعریف  هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت، مدل کسبشرکت« است. پرسش نخست اینکه 
ممکن اسـت درك متفـاوتی از ایـن     ها شرکتدارند،  وکار تقریباً جدید است و تعاریف موجود شفافیت کمی  اینکه مفهوم مدل کسب

هـاي ارائـه دهنـده خـدمات پرداخـت       وکـار در شـرکت   بعناصر و اجزاي مدل کس ـ«مفهوم داشته باشند. پرسش دوم این است که 
وکار خود در نظـر   دهندة مدل کسب عنوان اجزاي تشکیل کردن عناصري است که مدیران به ؛ هدف از این پرسش مشخص»اند؟ کدام

 ».؟شوند بندي می هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت اولویت وکار شرکت چگونه عناصر مدل کسب«دارند و پرسش آخر اینکه 
 يصـنعت عـاد   نی ـو فنـاوري در ا  یابی ـبازار ک،یاستراتژ ةو گسترد یناگهان راتییدارد. تغ زیادي اریبس ییایپوپرداخت صنعت 
 نیتـدو  ،ییای ـپو طیمح ـ نی. در چنندکن یم تیفعال صنعت نیدر بستر ا زی) نPSPهاي ارائه دهنده خدمات پرداخت ( است. شرکت

وضـوح   همراه، ارتباطات همـراه بـه   يها تلفن ریاست. با توجه به حضور فراگ PSPهاي  شرکت يبرا یآن چالش يساز ادهیراهبرد و پ
پرداخـت   کـه  ی هنگـام  هاي نخستین دهه دوم هزاره سوم رواج یافـت. در سال فناوري مالیست. ا 1مالیصنعت فناوري  يسنگ بنا

کـار  یگر ترکیب شـده و در نتیجـه موسسـات مـالی کهنـه     هاي نوین ارتباطی با یکدهاي پرداخت و فناوريالکترونیک مبنی بر کارت
بـازار پرداخـت   ، هـا ی ایـن سـال  . ط ـهاي نوپاي فناوري محور در حوزه محصولات نوآورانـه مـالی را نداشـتند   یاراي رقابت با شرکت

شـکل   بـه  طیاشـر  نی ـا ری ـدر چند سال اخ ،حال نیا . باه استرو بود هکنندگان و درآمد روب با رشد مداوم و مستمر مصرف الکترونیک
افـزوده   ارزش يهـا  سیسـرو  بر ارائه خدمات پرداخت نوآورانه وهاي ارائه دهنده خدمات  و تمرکز شرکت کرده دایپ رییتغ يا گسترده

  .جلب شده است
هـاي  گسترش نسـل گسترش  سو کیهستند. از  پرداخت الکترونیکدر صنعت  یثابتتأثیرگذار و عامل  زین ي نوظهورها يفناور

 است.  و از سوي دیگر افزایش سهولت و دسترسی پذیري پرداخت الکترونیک را افزایش داده )4Gو  3Gجدید اینترنت همراه (
از شـرکا   نیو موضـع رقبـا و همچن ـ   انیمشـتر  ازی ـن ریی ـتغ ،ینظـارت  نیهمچون قـوان  يعناصر ده،یچیپ یرقابت طیمح نیدر ا

و  نظـر داشـته باشـند    مـد  دی ـخـود با  يهـا  ياستراتژ یت پرداخت هنگام طراحهاي ارائه دهنده خدما هستند که شرکت ییرهایمتغ
وکار مدل ویـژة خـود را    وجود آورند و یا آن را اصلاح کنند. در شرایطی که هر کسب وکار خود نوآوري به مطابق با آن در مدل کسب

وکار جزئی خـاص اهمیـت بیشـتري     وکارها متفاوت است و احتمال دارد در یک کسب دهندة آن با دیگر کسب دارد و اجزاي تشکیل
ي دارد و ا ژهی ـووکار در این صنعت اهمیـت   ر دیگر داشته باشد؛ شناسایی ابعاد و اجزاي مدل کسبوکا نسبت به همان جزء در کسب

 .دهد یموکار خود را  به مدیران توان مدیریت مدل کسب
 
 

 پیشینۀ پژوهش
چنـد   هـر  ؛ط داده شـده اسـت  رب ـ 2001تـا   1998از  »دی ـاقتصـاد جد « ییآن اغلب با آغاز و شکوفا ۀوکار و توسع مفهوم مدل کسب

 نی ـا دهـد  ی) نشان م2005( یو توچ وریگنیاستروالدر، پ قاتیوجود داشته است. تحق زیدوره ن نیاز ا شیوکار پ اصطلاح مدل کسب
 نی. نخسـت )2005(اوسـتروالدر، پیگنیـور و تـوچی،    استفاده شده است 1957بلمان و کلارك در سال  ۀبار در مقال نیاصطلاح نخست
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 نی ـاستفاده از ا يها مثال گریبوده است. د 1960از جونز در سال  يا در مقاله یاثر علم ة یکدیاصطلاح در عنوان و چک نیا ةاستفاد
 .شود یم افتی) 1966) و والتون (1966منسن ( قاتی)، شرکت تحق1965( ریگوا اصطلاح در مقالات مک

 يهـا  نـه یمختلـف در زم  سـندگان یکار برده شـده اسـت. نو   هب یاختصاص ریصورت غ همقالات، اصطلاح ب نیا همۀحال، در  نیا با
 داشت. ناصطلاح وجود  نیاز ا یفهم مشترک و یعلم کسانی کردیرو اند. در آن زمان، متفاوت از آن استفاده کرده یگوناگون و با معان

جو کرد. در آن هنگـام،  و جست يلادیم 1970دهه  ۀانیدر م کیوکار انفورمات در آغاز کسب توان یمفهوم را م نیا یقیحق ۀشیر
 نیا جه،یدر نت ).2003)، (وینتر، 2005(اوستروالدر و همکاران، شد یوکار استفاده م کسبي ساز اصطلاح اغلب در ارتباط با مدل نیا

 يا انهیکوچک را يها وکار کسب مانند یو مجلات تحصص ها ستمیس تیریمد ۀمجل مانند  لاعات،اط يدر مجلات فناور شتریاصطلاح ب
در ارتبـاط بـا    بیشـتر وکـار   اصطلاح مدل کسب ،يلادیم 1990 ۀده ییابتدا يها . تا سال)2005اورتگا و شوتل،  -(لمنشد یم دهید
 يهـا  سـتم یو س وتریکمـک کـامپ   بـه  يسـاز  مـدل  ،يا انـه یرا يهـا  (مانند؛ مـدل  ها ستمیس يساز و مدل انهیرا ةاصطلاحات حوز گرید

وکـار   گرفت که مفهوم مدل کسـب  جهینت توان یم ،رو نیاز ا). 2005(قاضیانی و ونترسکا، شد یمشاهده م یعلم اتیدر ادب )یاطلاعات
 ).2010(تیس، آمده است دیاطلاعات پد دیاطلاعات و تول يساز از مدل
 شیافـزا  زی ـوکـار ن  مفهوم مدل کسب اطلاعات، توجه به يفناور یعمل تیاهم شیبا افزا يلادیم 1995تا  1990 يها سال نیب

 گـر یاصـطلاح در د  نی ـفهم و کـاربرد ا  ،بود ها ستمیس يساز و مدل انهیرا ةهمچنان در حوز یاصل یکانون ۀ. اگرچه کماکان نقطافتی
حوزه  نیاصطلاحات ا گریدر کنار د ياستراتژ ۀنیدر زم يا ندهیصورت فزا هوکار ب گذاشت. اصطلاح مدل کسب یبه فزون رو زیها ن حوزه

 ). 2005(قاضیانی و ونترسکا، ارتباطات استفاده شد تیریمد اي یمانند، مدل درآمد

 وکار مدل کسب ياجزا
کـه یـک    شـود  یروشن شد. از این منظر، روشن م» وکار مدل کسب«تعاریف و ابعاد مرتبط با اصطلاح  ةدر خلال بخش قبلی، گستر

آن شـرح داده   ياجـزا  ۀوسیل هب بارهاوکار  مدل کسب و مفهوم این اصطلاح وجود دارد تعاریفدر بسیاري از  1گرا دیدگاه اساسی جزء
 شده است. 

مـرتبط   يها و اجزا سازي تعریف آن، استخراج مؤلفه وکار، علاوه بر شفاف مفهوم مدل کسب تر از یقعمتر و  دقیقمنظور فهم  به
اساسـی مـدل    يو اجزا بررسی ،در خلال مرور و تجزیه و تحلیل ادبیاترویکردهاي اساسی  ،با آن نیز در ادبیات رایج است. در ادامه

برد پژوهش استفاده خواهند شد و یکـی از ارکـان ایـن تحقیـق را      منظور پیش از این اجزا به ،. در ادامهشوند یوکار استخراج م کسب
 تشکیل خواهند داد.  
 ۀاساسـی بـر توسـع    یرياستراتژي تـأث دهد  یخلق این مفهوم نشان م ۀگفته شد، تاریخچي پیشین ها بخشدر با توجه با آنچه 

. ایـن موضـوع همچنـین در رویکردهـا و اجـزاي گونـاگون نیـز        شـود  میاستفاده  عنوان یک راهنما و به وکار داشته است مدل کسب
علاوه بر این، ارجاعـاتی بـه   . داند یوکار م اصلی مدل کسب ءرا جز» استراتژي ۀهست«)، 2000همل ( ،منعکس شده است. براي مثال

) و تیکـانن و  2004)، یـپ ( 2004)، آفـوا ( 2002عنوان اجزاي رابط مستقل در آثـار هـدمن و کالینـگ (    استراتژي و یا نمایندگی به
 اجـراي نویسندگان در این خصوص اتفاق نظر دارنـد و   همۀ ).2015(وریتز، پیستویا، اولریخ و گوتل، ) وجود دارد2005( شهمکاران

انـداز یـک    و یـا چشـم   یت، که در آن مأمورگیرند یوکار در نظر م مدل استراتژي و از طریق مدل کسب ۀوسیل هراتژي شرکت را باست
 .شود یپذیر استراتژیک را شامل م امکان ۀشرکت توسط این استراتژي مشخص شده و همچنین مسیرهاي توسع

1. Component-Oriented  
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؛ هدمن 2001شوند(آفوا و توچی،  یمهم دید م يعنوان اجزا ادبیات به در بیشترمادي نیز  علاوه بر استراتژي، منابع مادي و غیر
/ هـا  یستگی، منابع داخلی و خارجی شرکت و شازمینهدر این  ).2005؛ اوستروالدر و همکاران، 2004؛ اوستروالدر، 2002و کالینگ، 

براي یک شـرکت نیـاز اسـت و     1محوري هاي یستگیمحور، شا رو، در مدل منبع . از اینشوند یآن نیز در نظر گرفته م هاي يتوانمند
عوامل مهم محسوس و نامحسـوس   ۀاز هم يا خلاصه ةدهند وکار مشخص شده است. این موضوع نشان اصلی مدل کسب هاي ییدارا

 . )2001؛ پتروویچ، کیتل و تکستن، 2004(کاري، وکار است ورودي مدل کسب
اثـر بسـیار مهمـی در خلـق      تواننـد  یها م ها و شراکت ادبیات شناسایی کرد. شبکهدر  توان یرا م يا علاوه بر این، دیدگاه شبکه

 يا . مـدل شـبکه  )2008دبـی و ال حـداده،   (الوکار لحـاظ شـوند   عنوان بخشی از مدل کسب ارزش در شرکت داشته باشند و باید به
 بـراي عنـوان ابـزاري مـدیریتی     وکـار بـه   ل کسـب وکار است. در این زمینه، مد تعاملات متفاوت غالباً خارجی مدل کسب ةدربرگیرند

 ).2009؛ وو و ژانگ، 1991شود(بارنی،  یکار برده م هایجاد ارزش مشترك ب ۀوسیل هبررسی و کنترل توزیع ارزش ب
گـرفتن   نظـر  شـده بـه در   در ادبیات منعکس شده است. نیمی از رویکردهاي مشـاهده  بارهامشتریان  ةعلاوه بر این، اهمیت ویژ

 ). 2000؛ ماهـدوان،  2002؛ هدمن و کالینگ، 2000(همل، مشتري و یا همچنین طراحی رابط مشتري صریحاً اشاره دارند. کارکرد
وکـار را   مرتبط مانند، محصولات، خدمات براي یک بخش خـاص از مشـتریان مـدل کسـب    هاي  پیشنهاد همۀدر کل، مدل مشتري 

 .کشد یتصویر م به
 ـبیشـتر مواقـع   غلب به آن اشاره شده است، مدل پیشنهاد بازار است. که در اینجا دیگري که در ادبیات ا ءجز صـورت ارزش   هب

کنـد(دمیل و لیکـوب،    یمنفعت/ ارزشی است که مشتري دریافـت م ـ  ةدهند دلیل که نشان پیشنهادي به آن اشاره شده است، به این
کیـد  أنویسـندگان ت  مهم انتظار سود، برخی ۀعلاوه بر جنب ).2000؛ ماهدوان، 2005اورتگا و شوتل،  -، لمن2010؛ جانسون، 2010

؛ 2004(آفوا، که تمرکز بیش از اندازه بر موجودیت شرکت کافی نیست، و رقبا نیز باید در این زمینه در نظـر گرفتـه شـوند    کنند یم
دارد کـه ایـن پشـنهاد بـه آن عرضـه      تمرکز  مدل پیشنهاد بازار نیز بر رقبا و کل ساختار بازاري ،. بنابراین)2002هدمن و کالینگ، 

 ).2006شود(کالیو، تینیلا و تسنگ،  یم
امـروزه،  ). 2004است(اوسـتروالدر،  وکـار   اصـلی مـدل کسـب    يپس از مدل ارزش پیشنهادي، مدل درآمدي نیز یکی از اجـزا 

اي مسـتقیم مسـتقل تـا اشـکال     زایی وابسته به معاملات و یـا درآمـده   خلق درآمد، از طیفی گسترده از درآمد هاي یوهبسیاري از ش
 يا گونـه  و جریـان درآمـد بایـد بـه     وکـار، سـاختار   مانده از مدل کسب بسته به اجزاي باقی پذیر است. مستقیم کسب درآمد امکان غیر

کدام جریان درآمـدي در کـل   شود  یرسیدن درآمد منجر شوند. از میان مدل درآمدي مشخص مبیشترین حد طراحی شوند که به 
 . )2004شود(کاپلان و نورتون،  یوکار پشتیبانی م مدل کسب

اند. در ایـن زمینـه عبـاراتی     وکار منعکس شده مدل کسب يخدمات نیز در توضیح اجزا ۀمکرر از اصطلاحاتی براي ارائ ةاستفاد
 )2010جانسـون،   ؛2004(آفـوا،  در آثـار  » فراینـدها «و » مـرتبط بـا خلـق ارزش    هاي یتاجرا و پیکربندي فعال«، »ها یتفعال«مانند 

صورت خلاصـه نشـان    هو ب دهد یوکار را نشان م سازي خدمات خلق ارزش در مدل کسب میان آمده است. مدل براي آماده صحبت به
 .شوند یارزش بیشتر تبدیل م فرایندهاي داخلی شرکت به کالاهایی با ۀوسیل هچگونه کالاهایی با ارزش کمتر بدهد  یم

، زمینهشده منعکس شده است. در این  وکار در رویکردهاي ارزیابیکسبمدل  يسه بار در اجزا قطف 2سازي تهیه و آماده ۀجنب
. مـدیریت تـدارکات   )2004؛ یپ، 2002(هدمن و کالینگ، در ادبیات یافت توان یسازي را م تهیه و آماده هاي يدرك مبتنی بر ورود

تولیـد و همچنـین تغییـر از تولیدکننـده بـه بازارهـاي خریـداران         يهـا  شدن، کاهش چرخه با تغییرات ناشی از جهانی یژهو مدرن به

1. Core Competencies 
2. Procurement 
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به ایـن جنبـه نتـایج     یتوجه بیکه  آنجا اجباري است، از کار و کسب به تدارکات در مدل ختص. بنابراین، ملاحظات مشود یتوصیف م
 .  گذارد یم  درازمدت سوئی بر دیگر اجزا

؛ 2004(آفـوا،  وکـار شناسـایی کرد   مدل کسب ءعنوان آخرین جز ل ادبیات بهدر بررسی و تحلی توان یرا م 1در پایان، مدل مالی
. ایـن  کنـد  یریزي مالی را فرض م ـ . مدل مالی عملکرد کنترل و برنامه)2005؛ اوستروالدر، پیگنیور و توچی، 2010دمیل و لیکوب، 

دوم از طریـق تجزیـه و    ۀمایه، و در مرحل ـمنظور تضمین جریان بـدون اصـطکاك سـر    ریزي مالی دقیق، به مهم ابتدا از طریق برنامه
 .  دهد یآنها بحث شد را نشان م بارةتر در وکار که پیش مدل کسب ي. شکل زیر اجزاشود یتحلیل ساختار هزینه انجام م

وکار  ناهمگن را در ادبیات مدل کسب يا درك تا اندازه نوعیوکار  مدل کسب ياجزا بارةتجزیه و تحلیل رویکردهاي متفاوت در
کـه، برخـی    بزرگـی وجـود دارد. در صـورتی    يهـا  تفـاوت  هـا  از انتزاع، در برخی بخش يا خصوص با توجه به درجه . بهدهد ینشان م

 ي)، تنهـا بـه اجـزا   2005اورتگا و اشـکوتل (  - ) و لمن2004( ش)، وولپل و همکاران2003من (و)، بو2000نویسندگان مانند همل (
وکـار متمرکـز بـوده اسـت، دیگـر       حـداقلی مـدل کسـب    يها درك آنها بر جنبه ،بنابراین .اند هوکار اشاره کرد معدودي از مدل کسب

) و اوستروالدر و پیگنیـور  2005( ش)، اوستروالدر و همکاران2004)، یپ (2002)، هدمن و کالینگ (2000نویسندگان مانند ویرتز (
تـر   چند نویسندگانی که دیدگاهی جـامع و کامـل   اند. هر هوکار داشت نسبت به مدل کسب يتر دیدگاه جامع مشخصطور  به)، 2010(

؛ ریتـز و  2009(امبروزینی و بومن، متعلق به ایشان بوده است شده رصد از رویکردهاي بررسید 30اند در اقلیت هستند و تنها  داشته
 .)2002؛ هدمن و کالینگ، 1985؛ گالاسکویچ، 2002بکر، 

 رسـد  ینظـر م ـ  یافت. به توان یپیشنهادي و منابع م وکار را در ارزش مدل کسب ياجزا ةبیشترین توافق میان نویسندگان دربار
اسـتراتژي، درآمـد و تـدارکات     يها اهمیت این اجزا وجود دارد. توافق نظر اندکی در حوزه ةاجماعی قوي در میان نویسندگان دربار

سازي استراتژي شرکت در تناسـب و   که اجرا و پیاده نندک یگونه استدلال م وجود دارد. در خصوص استراتژي برخی نویسندگان این
برانگیز  تعجب يا وکار آن شرکت قرار دارد. در خصوص تدارکات و درآمد، ملاحظات اندك نویسندگان تا اندازه یکپارچگی مدل کسب

تـدارکات   ۀسوي دیگر، جنبیابی بنگاه است و از  کننده در موقعیت است. از یک سو، مدل درآمدي یکی از تصمیمات کلیدي و تعیین
 خدمات است. ینخروجی در تأم ـ نیز به این دلیل باید در نظر گرفته شود که بخشی از دیدگاه ورودي

. دهـد  یاستراتژي، مشتریان و بـازار و همچنـین خلـق ارزش را نتیجـه م ـ     يها وکار متشکل از جنبه مدل کسب این ملاحظات 
بخشـیِ   يهـا  مشتریان و بازار به مـدل  يها . مؤلفهشوند یاستراتژیک به مدل استراتژي، مدل منابع و مدل شبکه تقسیم م يها مؤلفه

 ءجـز  تـوان  ی. در نهایت، مدل تولید، مدل تدارکات و مدل مالی را مشوند یشامل مدل مشتریان، مدل بازار و مدل درآمدي تقسیم م
 ).2011تز، (ریبندي کرد خلق ارزش رده يها مؤلفه

وکار گردآوري شده اسـت و میـزان کـاربرد هـر جـزء و       آخرین نظرات پژوهشگران در خصوص اجزاي مدل کسب 1در جدول 
 وکار مد نظر هر پژوهشگر مشخص شده است. گستردگی اجزاي مدل کسب

1. Financial Model 
                                                 



 

6 
 

 



 

7 
 

 شناسی پژوهش فرآیند تحقیق روش
شده است تا چارچوب مد نظـر توسـعه یابـد. ایـن مطالعـۀ مـوردي       در این مطالعه از روش تحقیق مطالعۀ موردي چندگانه استفاده 

. اجـراي مطالعـۀ مـوردي    4. توسعۀ پروتکل مطالعـۀ مـوردي؛   3. مرور ادبیات؛ 2. تعریف استراتژي تحقیق؛ 1شامل شش گام است: 
که در  دشو یمشی تعیین وسیلۀ سه پرس . توسعۀ مدل مفهومی. استراتژي تحقیق به6. اجراي مطالعۀ موردي چندگانه و 5آزمایشی؛ 

شـده در خصـوص مـدل     بخش مقدمه مطرح شد. مرور ادبیات با مراجعه به مقالات علمی در نشریات معتبر و مطالعۀ کتـب منتشـر  
ي آور جمـع روش  عنـوان  به ها مصاحبه. توسعۀ پروتکل مطالعۀ موردي شامل تصمیم در خصوص استفاده از شود یموکار انجام  کسب
ي هـا  لی ـتحلکـرد. تجزیـه و    دییتأو طراحی راهنماي مصاحبه بود. اجراي مطالعۀ موردي آزمایشی دقت و صحت پروتکل را  ها داده

منظـور تضـمین روایـی و پایـایی      گیري ارائه خواهد شد. بـه  گرفته به تولید نوعی مدل مفهومی منجر شد که در بخش نتیجه صورت
ي آور روش جمـع از مصاحبه براي  ،مثال يبراققان دربارة مطالعۀ موردي بهره برده شد. شده توسط دیگر مح ي ارائهها روشنتایج، از 

داوري از چنـد محقـق    منظور اجتنـاب از پـیش   استفاده شد و به ها دادهاستفاده شد، از روش کدگذاري براي تجزیه و تحلیل  ها داده
 رفته شد.کمک گ ها دادهآوري داده، انجام مصاحبه و تجزیه و تحلیل  براي جمع

گیـري از آن   صورت گسـترده در تصـمیم   بهره گرفته شد که به AHPمراتبی  از روش تحلیل سلسله ها دادهدر تجزیه و تحلیل 
بندي، توسعه، تخصـیص منـابع،    ي گوناگونی مانند انتخاب، ارزیابی، هزینۀ فایده، اولویتها حوزهدر  AHP. از روش شود یماستفاده 
و معیارهـاي چندگانـه دارنـد. حفـیظ و      هـا  یژگ ـیوبراي مسائلی مفید است کـه   AHP. شود یمبینی استفاده  گیري و پیش تصمیم

. در ایـن  انـد  کـرده ي کمی و کیفـی تعیـین   ها دادهبا هر دو نوع  AHPکمک  را به ها شرکتي کلیدي ها تیقابل) 1992همکارانش (
ي کیفـی اسـتفاده شـده    هـا  دادهبنـدي عناصـر مبتنـی بـر      منظـور اولویـت   عنوان ابزاري بـه  روش مشابهی به به AHPمطالعه نیز از 

 ).2008؛ یین، 2008است(چان، کومار، تیواري، لائو و چوي، 

 ها دادهآوري و تجزیه و تحلیل  جمع
دسـت   از دو دور مصاحبه بـه  ها دادهاند.  آوري و تجزیه و تحلیل شده فعال در ایران، جمع PSPي سه شرکت ها دادهدر این پژوهش، 

دقیقه مصـاحبۀ ویـژه بـراي     268زمینه و دور دوم شامل  ي پیشها دادهآوري  دقیقه مصاحبه براي جمع 471آمدند. در دور نخست، 
یی صورت گرفت ها مصاحبه ها شرکتي تحقیق و توسعه و بازار این واحدهاناسان آوري شد. در دور نخست با کارش این تحقیق جمع

 یی عمیق انجام شد.  ها مصاحبهوکار شرکتی و...  و در دور دوم با مدیران ارشد شامل مدیر واحد طرح و توسعه، بازاریابی، کسب
یافته  ساختار صورت نیمه پیش از انجام مصاحبه با اساتید و خبرگان دانشگاهی مرور و به تأیید ایشان رسید. مصاحبه به سؤالات

ي عمیـق در خصـوص   هـا  بحثدر موارد ضروري وارد  ساخت یمشونده را قادر  گر و مصاحبه باز طراحی شد که مصاحبه سؤالاتو با 
در دور نخسـت بـر    سـؤالات شوندگان ضبط شـد. تمرکـز    وسیلۀ و با اجازة مصاحبه گر به توسط مصاحبه ها مصاحبهموضوعات شوند. 

وکـار   موضوعاتی مانند بازاریابی، توسعۀ محصول، مالی و تحقیق و توسعه بود و در دور دوم تمرکز بر موضوعات مرتبط با مدل کسـب 
 کلیدي و... بود.   ي درآمدي، ارزش پیشنهادي، منابعها انیجرمانند مشتریان، 

وکـار و ابـزار بـوم مـدل      ) دربارة مدل کسـب 2010مبناي ایدة اوستروالدر و همکارانش ( ي مصاحبه برها پرسشدر این تحقیق 
ي کلیـدي،  هـا  تی ـفعالمعنا که نه عنصر (شرکاي راهبردي،  ). بدان2010وکار طراحی شده بود(اوستروالدر، پیگنیور و کلارك،  کسب

ي درآمـدي و سـاختار هزینـه)    ها انیجري توزیع، روابط با مشتریان، ها کانالبندي مشتریان،  ش پیشنهادي، بخشمنابع کلیدي، ارز
اصلاح شـد   سؤالاتدر طول طراحی  ها يبند مصاحبه استفاده شد. این دسته سؤالاتي اصلی بند دستهعنوان  وکار به بوم مدل کسب

هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت داشـته باشـد. بـراي مثـال، وزن کانـال       رکتوکار ش تا تطابق بیشتري با موضوعات و مسائل کسب
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ي مشتریان و شرکاي کلیدي اهمیـت بیشـتري پیـدا کرد(اوسـتروالدر و     بند بخشوکار کاهش یافت و تأثیر  توزیع در بوم مدل کسب
 ).2005؛ اوستروالدر و همکاران، 2010همکاران،

وکـار و ارزش   بود: مشتریان، شرکا و منابع کلیدي، مدل کسـب  سؤالاتبراي  مضمون مصاحبۀ نهایی شامل شش گروه موضوع
یـک از   سازي و بازاریابی، سازمان و صنعت و دلیل شرکت براي شروع به فعالیت در این صـنعت. هـر   پیشنهادي، ساختار هزینه، مدل

 .  اند دهشبود که متناسب با مضمون هر گروه طراحی  سؤالاین شش گروه اصلی شامل سه تا هفت 

 هاي ارائه دهنده خدمات پرداختوکار شرکت اجزاي مدل کسب
عنوان محور اصلی قرار داشت(اوستروالدر  وکار به ، برداشت آزادي از بوم مدل کسب یک از اجزا در تحقیق حاضر ابتدا براي انتخاب هر

متفـاوت بـا اجـزاي بـوم       هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت، برخی اجزاحال، نتایج نشان داد دربارة شرکت ). با این2010و همکاران، 
وکار قابل مشاهده است. برخی از عناصر تطابق زیادي دارند و برخی عناصر نیز اهمیت کمتري نسـبت بـه آنچـه در بـوم      مدل کسب

 ، دارند.   وکار توصیف شده است کسب
سـازي   وکار خود را مـدل  پرسیده شد که چگونه کسب ها سازمانز این منظور آشنایی با ایدة کلی تحقیق ا در جریان مصاحبه به

وکـار بـه    منظور نوآوري در کسب ، بهشوند یمشدن بازار  زمانی که تغییرات سبب دگرگون«طور مثال، مورد ب پاسخ داد:  . بهکنند یم
هنگـامی  «گونه عنوان شد که  مورد ج ایندر پاسخ .» میکن یموکار خود اقدام  سازي کسب پردازیم و نسبت به مدل تحلیل محیط می

وکار مرتبط با آن محصول یا خدمت اقـدام   سازي کسب که قصد عرضۀ محصول یا خدمتی جدید به بازار داشته باشیم نسبت به مدل
 .»میکن یم

اشتباه گرفتنـد و بـر    1وکار وکار را با طرح کسب شوندگان مفهوم مدل کسب در برخی موارد مصاحبه ها مصاحبهدر دور نخست 
 گر این مشکل برطرف شد.   ي توجیهی تمرکز داشتند که با توضیحات مصاحبهها طرحي اقتصادي و ها لیتحل

ي هـا  مصـاحبه وکار مشتمل بر سه بعد اصـلی خلـق ارزش، ارائـۀ ارزش و کسـب ارزش، در      با توجه به تعریف اولیۀ مدل کسب
بندي را  هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت نیز این تعریف و بخش برگان صنعت شرکتگرفته نیز از این تعریف پیروي شد و خ صورت

 تأیید کردند.  

 شده توصیف اجزاي شناسایی
وکـار از   استفاده کـردیم و در نهایـت نـه عنصـر مـدل کسـب       ها مصاحبهمنظور کدگذاري  به ATLAS.ti افزار نرمدر این تحقیق از 

شده هستند که به خلق ارزش، ارائۀ ارزش و کسـب ارزش   وکار مطالعه شناسایی شد. این عناصر بخشی از کسب ها مصاحبهي ها داده
مراتبـی ابعـاد و    نیز ساختار سلسـله  1شده در جدول زیر آورده شده است. شکل  . توصیف عناصر شناساییشوند یمبراي بنگاه منجر 
 .  دهد یموکار را نشان  اجزاي مدل کسب

  

1. Business Plan 
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وکار . اجزاي مدل کسب1جدول   

 توصیف اجزا

ارزش 
 پیشنهادي

 کي ی ـکه برا کند یم فیاز محصولات و خدمات را توص يا بسته ،يشنهادیپ يها ارزش ةجزء سازند
 ریشرکت نسبت به سـا  کی حیترج لیدل يشنهادی. ارزش پدکن  یخاص ارزش خلق م يبخش مشتر

 ای ـمنتخـب از محصـولات    يا متشکل از بسـته  يشنهادیاست. هر ارزش پ انیها توسط مشتر شرکت
 بی ـترک ،يشـنهاد ی. ارزش پدکن ـ  یرا برآورده م ـ انیخاص از مشتر یبخش  يازهاینخدمات است که 

خلـق   قی ـطر نیو از ا ه استرا برآورده کرد انیاز مشتر یبخش يازهایاست که ن ياز عناصر زیمتما
ارائه دهنده خـدمات   يهاشرکت. در حوزة باشند یفیک ای یاست کمها ممکن  . ارزشکند یارزش م
، سـرعت تـراکنش، پوشـش گسـتردة خـدمات، محصـولات و خـدمات بـدیع و نوآورانـه و          پرداخت

 .شوند یمي رقابتی جزء ارزش پیشنهادي محسوب ها متیق

بندي  بخش
 مشتریان

کردن بهترین راه رسیدن  ي سازمان براي پیداگذار هیسرمادهندة چگونگی  بندي مشتریان نشان بخش
هاي ارائه دهنـده خـدمات    به مشتریان و شناخت افراد موجود در گروه هدف است. در حوزة شرکت

ي دارد و انتخـاب گـروه هـدف مشـتریان متناسـب بـا       ا ژهی ـوبندي مشتریان اهمیت  پرداخت بخش
 کننده است. استراتژي سازمان در موفقیت شرکت تعیین

روابط با 
 مشتریان

گفتـه   ییهـا  يو فنـاور  نـدها ایفر ۀبـه هم ـ  )CRM( يمشترارتباط با  تیریمدروابط با مشتریان و 
کار  به انیخدمات بهتر به مشترۀ گسترش، حفظ و ارائ ب،یترغ ،ییشناسا يکه در شرکت برا شود یم
یی است که در تعامـل بـا   ها دادهآوري  عنصر روابط با مشتریان شامل تمام ارتباطات و جمع .رود یم

هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت این عنصر شامل  وکار شرکت . در کسبونددیپ یموقوع  مشتریان به
دهی شبکه، رضایت مشـتریان از   مواردي از میزان شکایات از خدمات، سطح سرویس، میزان پوشش

 خدمات و... است. 

ي ها تیفعال
 کلیدي

. در حوزة ردیگ یممنظور ارائۀ خلق و ارزش صورت  اتی است که بهمعناي عملی ي کلیدي بهها تیفعال
روزرسـانی شـبکۀ    ي کلیدي شامل نگهداري و بـه ها تیفعالهاي ارائه دهنده خدمات پرداخت  شرکت
ي هـا  تی ـفعالي توزیـع نیـز از   هـا  کانالافزاري است. بازاریابی محصولات و خدمات و مدیریت  سخت

 ست.ها شرکتکلیدي این 

 منابع و
ي ها تیقابل

 کلیدي

وکـار را   مـدل کسـب   حیعملکرد صح يبرا ازیمورد ن يها ییدارا نیتر مهم ،يدیمنابع کل ةجزء سازند
 تواننـد  یمنابع م نید. انباش یانسان اي یمعنو ،یمال ،یکیزیف دنتوان یم يدی. منابع کلکند یم حیتشر

. منابع شوند نیتأم يدیکل يتوسط شرکا ایتحت تملک شرکت باشند، توسط شرکت اجاره شوند و 
هـا و مراکـز داده   هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت شامل زیرساخت شبکۀ و سـوئیچ  کلیدي شرکت
 نـام  خوشي راهبردي، منابع انسانی متخصص، پایگاه داده مشتریان و برند ها شراکتاست، مدیریت 

 .شوند یمهاي ارائه دهنده خدمات پرداخت محسوب  ي کلیدي شرکتها تیقابلجزء منابع و 

شرکاي 
 راهبردي

 سـبب کـه   کنـد  یم فیکنندگان و شرکا را توص نیاز تأم يا شبکه يدیکل يها مشارکت ةجزء سازند
 ننـد یگز یم بر کیخود شر يبرا یمختلف لیدلا ها به . شرکتشوند یوکار م مدل کسب حیعملکرد صح
 .ندشو یوکار م کسبي ها از مدل ياریبس يبنا ها، سنگ و مشارکت

هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت شرکاي راهبـردي همچـون تهیـه کننـدگان      وکار شرکت در کسب
هـا  هاي مخابراتی، اپراتورهاي تلفـن همـراه و فینتـک   کنندگان تجهیزات، شرکت نیتأمسخت افزار، 

 هستند.
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 2جدول ادامۀ 

 توصیف اجزا

ي ها کانال
 توزیع

و  از محصـولات  چه بیشتر شناسـاندن  منظور هر تمام اقدامات سازمان به يمعنا به ي توزیعها کانال
منظـور   هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت به دربارة این مطالعه بازاریابی شرکت. است خود خدمات

 ها) و خدمات خود است. برد فروش محصولات خود (کارتخوان پیش

ي ها انیجر
 درآمدي

 يست کـه شـرکت در هـر بخـش مشـتر     ا يدرآمد ةدهند نشان يدرآمد يها انیجر ةجزء سازند
آن را  يهـا  انیشـر  يدرآمـد  يها انیوکار باشند، جر قلب مدل کسب انی. اگر مشترکند یکسب م

 .دهند یم لیتشک
 باشد: يدرآمد يها انیشامل دو نوع مختلف از جر تواند یوکار م کسب مدل

(ماننـد فـروش    اسـت  دی ـبـار خر  کي ی ـبـرا  يکه حاصل پرداخت مشتر یتراکنش يدرآمدها. 1
 دستگاه کارتخوان موبایلی).

 ـ  انیمکـرر مشـتر   يهـا  کـه حاصـل پرداخـت    ریپـذ  تکرار ي. درآمدها2 ارزش  کی ـ ۀدر قبـال ارائ
هـاي  (درآمدهاي حاصل از تراکنش ست آنها يخدمات پس از فروش برا يساز فراهم اي یشنهادیپ

 پذیرندگان).

 ساختار هزینه

وکـار بـا خـود بـه همـراه       مدل کسب يکه اجرا کند یم حیرا تشر ییها نهیتمام هز نه،یساختار هز
 جـاد یوکار خـاص ا  مدل کسب کي یاجرا هنگامرا که  يها نهیهز نیتر جزء سازنده، مهم نیدارد. ا

کـه   ییتـا جـا   دیبا ها نهیهز ،يوکار است که در هر مدل کسب یهی. بدکند یم فیرا توص شود یم
 .ابندیدارد کاهش  نامکا

شـامل توسـعه و نگهـداري     هـا  نهیهزترین  هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت مهم در حوزة شرکت
 زیرساخت شبکه و بازاریابی محصولات و خدمات است. 

 
 
 

مدل کسب و کار

کسب ارزشارائه ارزشخلق ارزش

فعالیت هاي 
شرکاي منابع کلیديکلیدي

راهبردي
بخش بندي 
روابط با کانال هاي توزیعمشتریان

مشتریان
ارزش 

جریان هاي ساختار هزینهپیشنهادي
درآمدي

 
وکار اجزاي مدل کسبمراتبی  . ساختار سلسله1شکل   
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  ي ابعاد و اجزابند رتبهی و ده وزن
AHP بندي سازي و اولویت ابزاري براي مدل 

آمده متناسب با اهمیت  دست ي بهها دادهشده از  بندي اجزاي استخراج براي رتبه AHPمراتبی  در این تحقیق از روش تحلیل سلسله
از چند گام تشکیل شده است، ایدة اصـلی مبتنـی بـر مقایسـۀ چنـد عنصـر جـایگزین متناسـب بـا           AHPاستفاده شده است.  انهآ

انتخاب بهترین نامزد براي مدیریت یک  تواند یمطور مثال، هدف  . بهانجامد یمي از معیارها است که به یک هدف مشخص ا مجموعه
(پودوژکو، شـوند  یم ـ یابیارز نامزدهاشده  ییشناسا يارهایمع هدف وبراساس سازمان باشد. پس از آنکه هدف و معیارها معین شدند، 

2009.( 

 نتعیـی  هستند. براي ها نهیگز و ارهایکه اغلب شامل هدف، مع شود یداده م نشانی مراتب سلسله صورت به AHPهر مسئله در 
 سـه یمقا یصـورت زوج ـ  قرار دارند، به بالاتر عناصر نسبت به عنصر مرتبط با خود که در سطح نیا دیبا عناصر هر سطح، یاوزان نسب

(کاسپریژسـکی و  شود یمراتـب مشـخص م ـ   سلسله سطح نیتر نییعناصر در پا ییوزن نها ،ینسب يها وزن قیتلف با، تیشوند. در نها
 ).2004کینکل، 

 همکـاران  و یانـد. بـاکل   فازي توسعه داده يها را با استفاده از داده مدل نیا اديیمحققان ز ،یقطع AHPروش  یپس از معرف
ه و شـد انجـام   یزبان رهايیاز متغ استفاده با یزوج ساتیارائه دادند که در آن، مقا یروش فازي AHPها در  آوردن وزن دست راي بهب

. شـود  یاسـتفاده م ـ  یزوج ـ ساتیمقا هاي ول سطرهاي جد از کی هر یهندس نیانگیم ۀ، از محاسبفازيبه اعداد  ریمقاد نیا لیبا تبد
 ۀدرج ـ تـابع  و یمثلث ـ شـبه  ،یآمـده در روش بـاکل   دسـت  به يها وزن چه. اگرشوند یمي ساز آمده نرمال دست اوزان فازي به ت،ینهادر

 ییتـا  سه صورت  را به یباکل روش در یاوزان مثلث ریمقاد ر،یز ۀزد. رابط بیتقر یمثلث اعداد آنها را با توان یم دارد، یخط ریغ تیعضو
 :دهند یم مرتب نشان

𝑤𝑖 )1رابطۀ  = �
�𝜋𝑗𝑙𝑖𝑗𝑛

𝑚𝑎𝑥𝑖��𝜋𝑗 𝑢𝑖𝑗𝑛 �
,

�𝜋𝑗 𝑚𝑖𝑗
𝑛

𝑚𝑎𝑥𝑖��𝜋𝑗 𝑢𝑖𝑗𝑛 �
,

�𝜋𝑗 𝑢𝑖𝑗𝑛

𝑚𝑎𝑥𝑖��𝜋𝑗𝑢𝑖𝑗𝑛 �
� 

کران پایین، مقدار میانی و کران بالا اعـداد فـازي    𝑙𝑖𝑗 ،𝑚𝑖𝑗 ،𝑢𝑖𝑗ترتیب  ابعاد ماتریس مقایسات زوجی و به nکه در رابطۀ بالا 
 ماتریس مقایسات زوجی است.  jو ستون  iدر سطر 

نشـان داده شـده اسـت. بـراي      3فـازي روش بـاکلی، در جـدول     AHPشده در  متغیرهاي زبانی و اعداد فازي معادل استفاده
ي مقایسات زوجی، ابتدا ماتریس مقایسات زوجی در بردار سـتونی وزن نسـبی   ها سیماتردر  ها قضاوتي میزان ناسازگاري ریگ اندازه

. سپس عناصر بردار مجموع وزنی بر بردار اولویت نسبی تقسیم و بردار سـازگاري  دیآ یمدست  و بردار مجموع وزنی به شود یمضرب 
 ).  2008(چان و همکاران، شود یممحاسبه 

 فازي AHPشده در  . متغیرهاي زبانی استفاده3جدول 
 مقدار قطعی مفهوم عدد فازي مثلثی

)1،1،1( 
)2،3،4( 
)4،5،6( 
)6،7،8( 

 ترجیح یکسان
 کمی مرجح
 خیلی مرجح

 خیلی زیاد مرجح

1 
3 
5 
7 
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 9 کاملاً مرجح )9،9،9(
)1،2،3( 
)3،4،5( 
)5،6،7( 
)7،8،9( 

 مقادیر بینابینی

2 
4 
6 
8 

 
. در ایـن  شـود  یم) محاسبه 𝜆𝑚𝑎𝑥در نهایت، با استفاده از میانگین عناصر بردار، بیشترین مقدار ویژة ماتریس مقایسۀ زوجی (

 :شود یممحاسبه  2) از رابطۀ I.Iحالت، شاخص ناسازگاري (
 

.𝐼 )2رابطۀ  𝐼 =
𝜆𝑚𝑎𝑥 − 𝑛
𝑛 − 1

 
) I.R.Rي کـاملاً تصـادفی (  ها سیماتر) بر شاخص ناسازگاري I.I) باید شاخص سازگاري (I.Rبراي محاسبۀ نسبت سازگاري (

 صورت زیر تقسیم شود: به
 

.𝐼 )3رابطۀ  𝐼 =
𝐼. 𝐼

𝐼. 𝐼.𝑅𝑛×𝑛
 

گیـري   باشد، آن ماتریس سـازگار اسـت. بـراي انـدازه     1/0اگر در یک ماتریس مقایسۀ زوجی، نسبت سازگاري کمتر یا مساوي 
کردن اعـداد   ، قطعیها روش نیتر سادهي زیادي پیشنهاد شده است. از ها روشي مقایسۀ زوجی فازي، ها سیماترنسبت سازگاري در 

فازي مثلثی با برش یک و استفاده از رأس اعداد فازي و سپس محاسبۀ نسبت سازگاري است. در این حالت، اگـر مـاتریس مقایسـۀ    
ي گروهی فازي بـراي ادغـام   ها قضاوتزوجی فازي با برش یک سازگار باشد، حالت فازي هم سازگار است. همچنین در حالت وجود 

 .  شود یماستفاده  ها قضاوتنگین هندسی نظرات خبرگان اغلب از میا

 تعیین وزن ابعاد و اجزا
از  کی ـهر ناسـازگاري  میـزان شـده و   لیتبـد  یزوج ـ سـات یمقا سیمـاتر  بـه  ها ها، داده پرسشنامهي آور مرحله، پس از جمع نیدر ا
 ازيی ـبوده اسـت، ن  1/0 از کمتر ها سیماتر ۀشاخص ناسازگاري هم نکهیتوجه به ا با محاسبه شده است. یزوج ۀسیمقا يها سیماتر

 روش از ،یزوج ـ سـات یمقا سیدر مـاتر  خبرگان براي ادغام نظرات ،يریگ میبودن تصم یبه گروه توجه . باستیها ن به اصلاح قضاوت
اجـزاي مـدل   ابعـاد و   ینسـب  وزن ،یسپس بـا اسـتفاده از روش بـاکل    .)2008(چان و همکاران، شده است استفادهی هندس نیانگیم

 يهـا  سیمـاتر زیـر   هـاي  ول جـد . اسـت  محاسبه شـده  يریپذ انعطافي ها شاخصیی وزن نها آن، محاسبه و با استفاده ازوکار  کسب
 .دهد ینشان م راوکار  اجزاي مدل کسبابعاد و  ییو نها یاوزان نسب نیهمچن و یادغام یزوج ۀسیمقا
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وکار ی اجزاي خلق ارزش در مدل کسبزوج ساتیمقا سیماتر. 4جدول   

 شرکاي راهبردي منابع کلیدي ي کلیديها تیفعال 

 )6/1، 07/2، 5/2( )2/0، 5/0، 7/0( )1، 1، 1( ي کلیديها تیفعال
 )35/1، 8/1، 2/2( )1، 1، 1( )9/0، 7/0، 55/0( منابع کلیدي

 )1، 1، 1( )68/0، 56/0، 68/0( )57/0، 48/0، 57/0 شرکاي راهبردي
 )15/0، 20/0، 26/0( )25/0، 35/0، 48/0( )33/0، 45/0، 61/0( وزن نسبی
 20/0 36/0 44/0 وزن نهایی

 

وکار مدل کسب ارائۀ ارزش در ياجزا یزوج ساتیمقا سیماتر. 5جدول   
 ي توزیعها کانال مدیریت روابط با مشتریان ي مشتریانبند بخش ارزش پیشنهادي 

 )6، 1/7، 8( )3، 82/4، 6( )1/2، 7/3، 5/5( )1، 1، 1( ارزش پیشنهادي

 )1، 08/2، 1/3 )1، 1، 1( )1/0، 27/0، 4/0 ي مشتریانبند بخش
)6,02 ،11/5 ،

04/4( 
مدیریت روابط با 

 مشتریان
)35/0 ،21/0 ،

09/0( 
)62/0 ،48/0 ،2/0( )1 ،1 ،1( 1/5 ،9/3 ،1/3( 

 )1، 1، 1( )2/0، 26/0، 34/0( )1/0، 2/0، 3/0 )2/0 ،14/0، 2/0 ي توزیعها کانال

 وزن نسبی
)85/0 ،51/0 ،

30/0( 
)43/0 ،26/0 ،15/0( )30/0 ،17/0 ،10/0( 

)07/0 ،05/0 ،
03/0( 

 04/0 17/0 27/0 52/0 وزن نهایی

وکار مدل کسب کسب ارزش در ياجزا یزوج ساتیمقا سیماتر. 6جدول   

 ساختار هزینه ي درآمديها انیجر 
 )1/1، 41/1، 91/1( )1، 1، 1( ي درآمديها انیجر

 )1، 1، 1( )5/0، 71/0، 9/0( ساختار هزینه
 )52/0، 41/0، 52/0( )43/0، 58/0، 80/0( وزن نسبی
 40/0 60/0 وزن نهایی

وکار مدل کسبی ابعاد کلی زوج ساتیمقا سیماتر. 7جدول   

 کسب ارزش ارائۀ ارزش ارزشخلق  
 )58/1، 86/1، 08/2( )45/1، 7/1، 9/1( )1، 1، 1( خلق ارزش
 )05/1، 17/1، 3/1( )1، 1، 1( )5/0، 59/0، 65/0( ارائۀ ارزش

 )1، 1، 1( )97/0، 85/0، 97/0( )65/0، 54/0، 65/0( کسب ارزش
 )21/0 ،25/0، 3/0( )24/0، 28/0، 33/0( )38/0، 46/0، 56/0( وزن نسبی
 25/0 29/0 46/0 وزن نهایی
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کار را با توجه بـه   و یک از اجزاي مدل کسب توان اهمیت هر کار، می و در انتها، با تعیین اهمیت و وزن سه بعد اصلی مدل کسب

پرداخت هاي ارائه دهنده خدمات  کار در صنعت شرکت و میزان اهمیت اجزاي مدل کسب 8گیري کرد. جدول  اهمیت ابعاد آن اندازه
 دهد. را نشان می

کار و . اولویت و اوزان اجزاي مدل کسب8جدول   

 وزن کار و اجزاي مدل کسب اولویت
 2024/0 يدیکل يها تیفعال 1
 1656/0 يدیکل منابع 2
 1508/0 يشنهادیپ ارزش 3
 15/0 مدآدر 4
 1/0 نهیهز 5
 092/0 يراهبرد يشرکا 6
 0783/0 انیمشتر يبند بخش 7
 0493/0 انیروابط با مشتر تیریمد 8
 0116/0 عیتوز يها کانال 9

 

 ي پژوهش  ها افتهی
وکـار خـود را    هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت مدل کسـب  شرکت«در ابتداي پژوهش سه پرسش را مبناي این تحقیق قرار دادیم: 

یـک از ابعـاد و    کدام«، »اند؟ هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت کدام وکار شرکت ابعاد و اجزاي مدل کسب«، »؟کنند یمچگونه تعریف 
را  هـا  پرسـش در این پژوهش پاسـخ ایـن   ». دارند؟ هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت اهمیت بیشتري  وکار شرکت اجزاي مدل کسب

 یافتیم.  
وکار خود را متفاوت با  هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت مدل کسب ه شرکتبراي پرسش نخست به این نتیجه دست یافتیم ک

هاي ارائـه دهنـده خـدمات پرداخـت بـر ارزش پیشـنهادي و        . شرکتدهند یمشان انجام  که در عملیات روزانه کنند یمآنچه تعریف 
نتایج متفاوت بود و اجـزاي خلـق    ها لیحلتبندي مشتریان تأکید داشتند که جزئی از بعد ارائۀ ارزش هستند، ولی در تجزیه و  بخش

وکـار کـه    ي کلیدي متعلق به بعد خلق ارزش اهمیت بیشتري داشتند. همچنین برخی اجزاي مدل کسبها تیفعالهمچون منابع و 
هـاي ارائـه دهنـده خـدمات پرداخـت از مـدل        در ادبیات به آنها اشاره شده است، در عمل متفاوت با آن مفهومی است کـه شـرکت  

وکـار اسـت، ولـی     وکار روابط با مشتریان یکـی از اجـزاي مـدل کسـب     طور مثال، در ادبیات مدل کسب وکار در ذهن دارند؛ به کسب
. مـدیریت  دانستند یموکار خود  را جزئی از مدل کسب» مدیریت روابط با مشتریان«هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت مفهوم  شرکت

وکار اسـت کـه بـا هـدف      کسبي کلان برا ياستراتژ است و نوعی» روابط با مشتریان«نسبت به تري  روابط با مشتریان مفهوم جامع
کار را حـول   و کسب يها تیفعال ۀهدف، هم نیکردن ا محقق يو برا شود یکار گرفته م به انیمشتر تیکردن سود، درآمد و رضا نهیبه

 تیبـه رضـا   تی ـنهادرو توسعه دهد که  ندک جادیکار ا و ر کسبرا د ییرفتارها کوشد یو م دهد یسامان م انیمختلف مشتر يها گروه
 شود. یمنته انیمشتر شتریب
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دهندة تغییر دیـدگاه ایشـان از    هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت نشان ي کلیدي در نگاه مدیران ارشد شرکتها تیفعالاهمیت 
هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت هر چـه   است. امروزه خدمات و محصولات شرکت 2محور سوي دیدگاه قابلیت به 1محور دیدگاه منبع

ي فـروش را  هـا  یندگینماي توزیع سنتی همچون ها کانالو این موضوع کاهش اهمیت  شوند یمي دیجیتال توزیع بسترهابیشتر در 
اي ارائه دهنـده خـدمات پرداخـت تبـدیل     ه ي شرکتها دغدغه. همچنین ایجاد رابطۀ بلندمدت با مشتریان به یکی از دهد یمنشان 

شده است، این مهم از طریق ایجاد اکوسیستمی از محصولات و خدمات وابسته بـه یکـدیگر قابـل دسـتیابی اسـت کـه بـه فـروش         
 . شود یم منجر 3متقاطع

تنهایی قادر به خلق ارزش پایدار نیستند و موضـوعاتی   به ها شرکتوکار، دیگر  آمده در محیط کسب وجود با توجه به تغییرات به
؛ این موضوع اهمیت شـرکاي راهبـردي در مـدل    اند افتهي یا ملاحظهوکار اهمیت قابل  در فضاي جدید کسب 4همچون شبکۀ ارزش

و » شراکت راهبردي«. نکتۀ حائز اهمیت دیگر تفاوت دو مفهوم کند یمهاي ارائه دهنده خدمات پرداخت را آشکار  وکار شرکت کسب
و  کننـدگان  نیمأت ـاست. در ادبیات و در اذهان مـدیران ارشـد از مفهـوم شـرکاي کلیـدي موضـوعاتی همچـون        » شرکاي کلیدي«

کننـدگان را   نیتـأم  علاوه بـر  تر گسترده، این در حالی است که شراکت راهبردي مفهومی شود یمدستی متبادر  وکارهاي پایین کسب
 وکار نهفته است. ي کسبها ستمیاکوس، شبکۀ ارزش و 5و ریشۀ آن نیز در مفاهیمی همچون نوآوري باز شود یمشامل 

 ي و پیشنهادهاریگ جهینت
تعـداد  پـردازد. در ادبیـات    هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت فعال در ایران می وکار در صنعت شرکت این مقاله به کاربرد مدل کسب

وکـار از   وکار و ابعاد و اجزاي آن بودند. در این تحقیق اجزاي مدل کسـب  کنندة مدل کسب شایان توجهی مقاله یافت شد که توصیف
هاي ارائه دهنده خدمات پرداخـت را بررسـی کـرده     وکار شرکت چندین صنعت متفاوت و چندین مطالعه اقتباس شد که مدل کسب

یافتـه بـا خبرگـان صـنعت شناسـایی شـدند        سـاخت  مـه یني هـا  مصـاحبه وکار را از طریـق   دل کسببودند. در این تحقیق نه جزء م
ي ها کانالبندي مشتریان، مدیریت روابط با مشتریان،  ي کلیدي، منابع کلیدي، شرکاي راهبردي، ارزش پیشنهادي، بخشها تیفعال(

در ادبیات نداشـتند، امـا شـباهت     شده دي با اجزاي اشارهچند مطابقت صد درص ي درآمدي و ساختار هزینه) که هرها انیجرتوزیع، 
هاي ارائه دهنـده خـدمات پرداخـت و بـا اسـتفاده از       زیادي با آنها دارند. در این تحقیق با ارائۀ پرسشنامه به خبرگان صنعت شرکت

وکـار ایـن صـنعت     مـدل کسـب  بندي ابعاد و اجزاي کلیدي  ی و اولویتده وزنمنظور  ) بهFAHPمراتبی فازي ( روش تحلیل سلسله
 استفاده شده است.

وکار و ابعاد و اجزاي مخصوص به خود را دارد و هر  که هر صنعت، مدل کسب دهد یمنتایج تحقیق حاضر این موضوع را نشان 
لی کـه  دارنـد؛ در حـا   وکاري داشته باشد که برخی از عناصر آن اهمیت بیشتري  مدل کسب تواند یمصنعت با توجه به اقتضائات آن 

 وکار دیگر اهمیت کمتري داشته باشند.   ممکن است این عناصر مهم، در یک صنعت و کسب
منظـور شـناخت ابعـاد و     هاي ارائه دهنده خدمات پرداخت بـه  دنبال کمک به شرکت ي تئوریک، این تحقیق بهها افتهعلاوه بر ی

هاي ارائه دهنده خـدمات   ي نوظهور در شرکتها يراتژاستوکار خود است. این موضوع ممکن است به توسعۀ  اجزاي مهم مدل کسب

1. Resource Based View 
2. Competence Based View 
3. Cross-Selling 
4. Value Network 
5. Open Innovation 
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اجزاي آن، تمرکز خود را بر بهبود عملکرد آن  نیتر مهموکارشان و  پرداخت منجر شود و مدیران ارشد با شناخت بهتر از مدل کسب
 دسته از اجزاي مهم قرار دهند. 

 روشوکـارهمچون   ی به ابعاد و اجزاي مدل کسبده تیاولومنظور  ي دیگري بهها روش، از شود یمدر تحقیقات آینده پیشنهاد 
DEMATEL  یافتن هـر جـزء از    نسبت به شناسایی عواملی اقدام کرد که سبب اهمیت توان یمي آتی ها پژوهشاستفاده شود. در

 کار بست. چارچوب این تحقیق را در صنایع دیگر نیز به توان یمعنوان موضوع پژوهشی دیگر  . همچنین بهشوند یموکار  مدل کسب
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